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Resumo:Este artigo tem como objetivo conhecer a rotina de uma micro empresa vargjista e levantar
dados de como é realizada a formag&o de preco de vendas dos produtos, que métodos sdo utilizados para
gerir suas finangas. Foi utilizado para o levantamento de dados uma entrevista com o proprietério da
empresa. Observou-se diferentes variaveis levadas em consideracdo pelo micro empreendedor,
principalmente a visdo de formacdo de precos de venda através de percepcdo de valor de produto e
andlise de formagdo de pregos por vaores aplicados pela concorréncia. O Sex Shop Boca Pimenta,
situada na cidade de Palhoga, em Santa Catarina, € um caso de sucesso diante de tantas empresas que
abrem suas portas no Brasil e fecham em menos de um ano. A persisténcia e a visdo empreendedora do
proprietario fizeram com que 0 negdcio em uma cidade peguena como Palhocga desse certo. O método
utilizado pelo empreendedor pode ser questionado por muitos gestores de finangas, no entanto o
diferencial utilizado por ele em seus atendimentos ao publico faz com que seu empreendimento tenha
SuCEesso.
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1 INTRODUCAO

A formacéo do preco de vendas de produtos seja em micro, pequenas ou grandes empresas,
é um dos grandes desafios para os administradores, ja que as estratégias devem ser muito bem
tracadas em virtudes dos diferentes aspectos que podem interferir na elaboracdo dos precos para
venda. E importante que o gestor consiga definir claramente seus custos e despesas e
consequentemente consiga controla-los para alcancar seus objetivos como a lucratividade, o
crescimento do negocio e um de lugar de destaque no mercado.

Um dos grandes problemas enfrentados pelo empreendedor brasileiro é a falta de formacéo
adequada para gerenciar seu negdcio, e como conseqiiéncia as decisfes erradas ou mal formuladas
podem tornar-se um risco para o empreendimento. Aspectos que possam influenciar na formacéo
do preco de vendas como a classificacdo e a andlise de seus custos e despesas e aspectos que
possam interferir no desempenho da empresa sejam eles internos ou externos, devem ser levados
em consideracdo para formacéo do preco de vendas, que deve ter por objetivo um markup justo e
que leve ao sucesso da organizacao.

Para Santos (1990) o problema da formacdo dos precos estd ligado as condicbes de
mercado, exigéncias governamentais, aos custos, ao nivel de atividade e a remuneracdo do capital
investido (lucro).

No que diz respeito as variaveis externas a empresa, pode-se citar mercadorias e servicos,
condi¢cdes em que o mercado se encontra 0s concorrentes, o poder de compra dos consumidores,
substituicdo dos produtos por outros de igual utilidade, porém marca diferente e o fator demanda de
venda dos produtos e aspectos tributarios, fiscais e econémicos.

As variaveis internas a empresa destacam-se a formulacdo e cumprimento de metas,
aspectos financeiros da organizacgdo, qualidade dos produtos vendidos ou servicos, entre outros.

Apesar dos aspectos internos ou externos interferirem nos processos da organizagédo, de uma
forma geral pode-se identificar aspectos que sdo determinantes para formacéo do preco de vendas: a
definicdo de preco de vendas baseada na analise dos custos, 0s aspectos ligados ao consumidor
como, por exemplo, o poder aquisitivo e os precos adotados pela concorréncia.

Diante do que foi supracitado definiu-se como objetivos deste trabalho:
e Averiguar o método utilizado para formacao de preco de venda dos produtos;

e Analisar variavel macro e micro ambientais que interferem nas tomadas de decisao
da empresa citada;

o Identificar os custos e despesas da empresa dentro dos conceitos de gestao de custos.

Este trabalho tem por finalidade relatar estes aspectos através de uma pesquisa de campo em
uma micro empresa, 0 Sex Shop Boca Pimenta, localizada no centro da cidade de Palhoga/SC. O
objetivo é junto com o proprietario classificar os seus custos e despesas e averiguar como €
formulado o preco de venda de seus produtos como varejo.

Inicialmente serdo realizadas varias pesquisas bibliogréficas para a fundamentacgdo tedrica.
Em uma segunda etapa sera realizada a primeira visita ao estabelecimento, onde ja serdo levantados
varios dados como base de estudo.

Sera desenvolvido um levantamento qualitativo através de entrevista com o proprietario do
Sex Shop Boca Pimenta, ja que uma das préaticas realizadas para obtencdo dos dados seré a Prética
real. Também sera utilizada a Pratica simulada através de encontro académico com o proprietario da
empresa e a turma em data ja agendada.



2 FORMAGCAO DE PRECO PARA VENDA

A determinagdo do prego de venda pelos gestores de forma acertada definira o sucesso da
empresa e o retorno esperado do investimento. A maioria dos gestores tem dificuldades na hora de
formular o seu preco de venda, o fato de na maioria dos casos serem empreendedores sem
conhecimentos, e de que muitas das vezes utiliza-se de razdes subjetivas que ndo chegam ao acerto
da precificacdo do produto.

Aspectos como saber classificar seus custos e despesas e a analise do mercado macro e
micro ambientais sdo aspectos que devem ser levados em consideragdo para formacao do preco de
venda, mas que nem sempre € levado em consideracdo pelos pequenos e micro empreendedores.

2.1 GASTOS, CUSTOS E DESPESAS

Muitas empresas sequer definem de forma clara seus custos e despesas consideram qualquer
saida como gastos o que é um erro. Para definir seu preco de venda o empreendedor deve ter claros
seus custos e despesas para avaliar se esta tendo lucratividade ou ndo em sua empresa.

O Sebrae aos seus futuros empreendedores orienta-os a classificar Custos como “Valores
gastos diretamente na aquisi¢do ou elaborag¢do do produto e ou na execugao de servigos” e Despesas
como “Valores gastos na comercializacdo e ou produtos e servigos ¢ administragdo das atividades
empresariais”.

2.1.1 Gastos

Pinto et.al refere-se ao esforco que a entidade realiza para obtencdo de um bem ou servico,
representado por entrega ou promessa de entrega de ativos. Segundo 0s autores 0 gasto se
concretiza quando os servicos ou bens adquiridos sdo prestados ou passam a ser de propriedade da
empresa.

O conceito de gasto é muito amplo, por exemplo, um gasto pode tornar-se um custo, que
pode tornar-se um investimento no caso da abertura de uma empresa.

O investimento € um exemplo de gasto com bem ou servico, e fazem parte destes gastos a
compra de estoques, aquisicdo de bens e equipamentos, consolidagdo de marcas e patentes de
produtos, desembolsos com mdveis e utensilios para o funcionamento de uma empresa.

A intencdo de quem investe é de que se tenha um retorno financeiro, assim a abertura de
uma empresa, um novo empreendimento conta com varios tipos de gastos, desde os custos, as
despesas e 0s investimentos.

2.1.2 Custos

Em uma empresa a parte financeira deve levar em conta seus custos, despesas e rateio
quando for o caso, para definir o preco de seus produtos para comercializagdo. Decisdes estratégicas
sdo tomadas todos os dias, e a analise financeira &€ um ponto primordial para o bom
desenvolvimento satisfatério da organizagdo como observamos na citagdo a seguir: "Os gerentes
precisam de informacdes precisas e adequadas sobre custos para tomar decisdes estratégicas e
conseguir aprimoramentos operacionais” Kaplan e Cooper (1998).

Ja em relac¢do conceito de “custo”, assim se pronuncia Martins (2000, p. 26): “O Custo é
também um gasto, s6 que reconhecido como tal, isto é, como custo, no momento da utilizagdo dos
fatores de producdo (bens e servigos), para a fabricagdo de um produto ou execugdo de um servigo”.

Também podemos considerar a defini¢do de Pinto et al (2009, p. 19) que diz que custos séo
“Gastos acumulados para executar uma atividade, fabricar um produto ou adquirir uma
mercadoria.”

Contemporaneamente o conceito de custo ja esta sendo visto de uma forma mais ampla e
entende-se como custo o consumo de recursos destinados a obtencdo tanto de produto quanto de
servigos (MARTINS, 2000), e ja ndo € levado em consideracéo tal conceito somente na producao
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de bens, mas também no setor comeércio e de servicos o que identifica a realidade da empresa
estudada.

2.1.3 Despesas

Podem-se definir despesas como gastos com bens e servi¢cos consumidos diretamente ou
indiretamente com a finalidade de obtencdo de receitas (PINTO et.al, 2008). Comenta ainda que
“Se os gastos impactam de forma indireta, ou seja, sdo responsaveis indiretamente pela geracao de
receita e estiverem relacionados com a operagdo dos negdcios, serdo despesas operacionais; porém,
se ndo estiverem correlacionados com a operacao dos negocios, serdo despesas nao operacionais.”
Entende-se que as despesas estdo ligadas a parte administrativa e que podem sim interferir na
formacéo do preco de vendas, podendo ou ndo ser desconsiderado este aspecto para formar o preco
de vendas.

Um exemplo seria 0s valores gastos com Marketing, na empresa visitada um dos pontos a
considerar sdo o0 e-commerce e 0 planejamento de fazer um site explicativo sobre os produtos
comercializados, esta despesa devera entrar para formulacdo dos precos para venda, pois podera
futuramente tornar-se um problema se ndo obtiver a aceitacdo do publico alvo e ndo resultar no
aumento de vendas.

2.2 ANALISES MACRO E MICRO AMBIENTAL

A andlise do ambiente deve ser feita constantemente pelo administrador com o objetivo de
prever futuros problemas e de projetar futuras na analise de Kotler (2000, p. 101) ... depois de ter
realizado uma analise SWOT, a empresa pode desenvolver metas especificas para o periodo de
planejamento. Essa etapa do processo ¢ denominada formula¢do de metas.”

O ambiente interno a empresa pode ter o controle da situacdo podendo ressaltar os pontos
fortes e corrigir os pontos fracos.

O ambiente externo a organizacdo depende de variaveis econdmicas, sociais, culturais, etc.
Desta forma cabe a empresa conhecer a0 maximo destas varidveis para investir em atitudes que
levem a organizacdo a aproveitar as oportunidades do mercado e que possa antever possiveis
ameacas para poder tomar as atitudes a este respeito.

“Um objetivo importante da avaliagdo ambiental ¢ o reconhecimento de novas
oportunidades de marketing.” (KOTLER, 2000, p.98). Esta visdo o proprietario da empresa visitada
tem, ele considera importante estar sempre atento as novidades do mercado e inclusive tem um
projeto de e-commerce diferenciado, onde poderd apresentar seus produtos de forma explicativa
para facilitar a compra. Segundo ele sera a primeira empresa do ramo a utilizar deste artificio para
interagir com o publico alvo.

2.3 OBJETIVOS A SEREM OBSERVADOS PARA FORMACAO NO PRECO DE VENDA

Para Bruni e Fama (2003, p. 311) a formacdo de precos de venda deve levar em
consideracéo alguns objetivos principais:

- proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel: empresa consistindo em uma entidade
que busca a perpetuidade, deve praticar o minimo possivel as politicas de curto prazo, utilizando-as
em condigdes especiais;

- permitir a maximizagédo lucrativa da participacdo no mercado: ndo apenas aumentar o
faturamento, mas também o lucro nas vendas que é afetado por excesso de estoques, fluxo de caixa
negativo, concorréncia agressiva, sazonalidade, entre outros;

- maximizar o capital empregado para perpetuar os negocios de modo auto-sustentado, visto
que o retorno do investimento efetuado tem origem em lucros realizados ao longo do tempo.
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Estes aspectos acima citados, se levados em consideracdo, principalmente por micro e
pequenas empresas, podera trazer grandes beneficios para o acerto do valor do produto para venda e
resultara no sucesso da organizacao.

2.3.1 Métodos para Formacdo do Preco de Vendas

Vérios sdao os meétodos utilizados para formar um preco de vendas, desde aqueles onde é
verificada a analise e gestdo de custos classificando — os em diretos, indiretos fazendo rateio dos
custos e taxas financeiras, como também de forma aleatoria como a maioria das empresas acaba
aplicando, simplesmente sem nenhuma andlise mais especifica, calculando um valor duas ou trés
vezes 0 valor de custo, por exemplo, o que caracteriza a aplicacdo de um mark-up de forma
inadequada.

Esta maneira de definir precos, sem nenhuma andlise financeira é muito comum
principalmente em micro empresas. E mesmo quando se trabalha com um sistema informatizado, a
grande maioria deles contém falhas, aplica somente um markup sem que possa ser inseridos valores
de rateio de luz, telefone, agua, entre outros no sistema para o calculo de venda.

Para Bruni e Fama (2003), mark-up é um indice que aplicado sobre os gastos de uma
mercadoria com o objetivo de obter —se o preco de venda. A finalidade do mark-up seria a de
cobrir gastos com tributos, despesas administrativas fixas, custos indiretos de producdo fixos com
margem e lucro e custos com comissdo de vendas, mas como citado acima, em muitos casos ndo se
tem a eficacia necessaria pois deve-se aplicar além do Mark-up um método que relacione todos o
custos e despesas para formar um preco de venda.

Outro ponto a ser considerado para a formacdo do preco de venda € a concorréncia e
mercado onde esta inserido o comércio. Wernke (2004) defende quatro métodos para a formacéo do
preco de venda:

1. Baseado no custo da mercadoria: € 0 mais comum na pratica dos negocios. Consiste
em adicionar uma margem fixa a um custo base, conhecida como mark-up, suficiente para cobrir 0s
lucros desejados pela empresa.

2. Baseado no preco da concorréncia: qualquer método de determinacdo de precos
deve ser comparado aos precos dos concorrentes, que existam no mercado. Esse método pode ser
desdobrado em: Método do preco corrente (precos semelhantes em todos os concorrentes); Método
de imitacdo de precos (preco semelhante de um concorrente especifico); Método de precos
agressivos (adoc¢do de reducao drastica de precos); e Método de precos promocionais (pregos baixos
para atrair clientes e compensacdo com a venda de outros produtos). Entretanto, estes métodos sdo
considerados arriscados, pois ndo se conhece a realidade financeira do concorrente, assim podera
ser colocado em risco o proprio negocio por ma administracéo.

3. Baseado nas caracteristicas do mercado: este método exige conhecimento profundo
do mercado por parte da empresa. Saber como estd 0 mercado e 0 ramo em que esta inserido seu
negocio de extrema importancia para definir seus precos para negociacdo do produto e para definir
qual serd seu cliente alvo, qual serd a camada social que deseja alcancar com seu negdcio.

4. Método misto: consiste na combinacdo dos custos envolvidos, do preco dos
concorrentes e na caracteristica do mercado. O mais acertado para o administrador é associar estes
trés fatores para formar o preco de venda, pois envolve varios aspectos diminuindo a margem de
erro e de prejuizo como nos metodos anteriores.

Observa-se que a situacdo é bem mais complexa do que a maioria dos empreendedores cré.
Toda esta analise deve ser realizada antes do negocio montado, sendo necessaria uma pesquisa de
mercado para determinagdo do preco de vendas para os produtos do comércio, assim como devera
ser feito para o ponto de vendas, a possibilidade da instalacdo de determinado ramo de comércio em
local especifico, qual a viabilidade com relacdo a idéia da populagéo local em se ter um comércio de
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determinado segmento e sua aceitacdo, e possibilidade de expansdo na localidade entre outros
fatores devem ser levados em consideragéo.

Deve - se avaliar também uma questdo de importancia incontestavel para um comércio
desenvolver —se, o publico alvo, os compradores, o cliente em potencial que se define como uma
das a figura de maior valor em todo este contexto. Isso quer dizer que fazer toda a anélise de custos,
despesas e utilizar um método do gerenciamento de custos para determinacdo de precos de vendas
ndo pode ser considerado como caminho certo para 0 sucesso da empresa. Deve-se observar o
quanto o seu cliente acha que o seu produto vale para que ele compre e também se seus
concorrentes estdo com produtos de igual qualidade ou superiores, mas com precos competitivos
para 0 mercado sem que isso prejudique a qualidade e principalmente a lucratividade. Na maioria
das vezes torna-se necessario uma adequacéo dos precos para aumentar o fluxo de vendas. Grande
parte das empresas hoje ganha no volume de vendas, ou seja, vendem mais, com uma margem
menor. Quem aplica o contrario, vender a um preco maior, com margem de lucro maior, porém em
menos quantidade, atende a uma pequena parcela de compradores em potencial, restringido o
aumento de compradores, e corre 0 risco do insucesso da organizacdo, pois hoje, o mercado
consumidor em geral, independente do nivel social, busca bons precos e qualidade.

2.4 METODOS ESPECIFICOS PARA FORMACAO DE PRECO DE VENDAS

Segundo Pinto et al.(2008, p.93) “existindo trés abordagens para formagdo de pregos de
vendas baseadas em custos, em percep¢ao de valor e na concorréncia”. Observou-se que a empresa
analisada usa destas abordagens para compor seu preco de venda e detalharemos cada uma delas
para comparagao com a empresa visitada.

2.4.1 Formacao de Pregos Baseada em Custos

Muitas empresas utilizam-se deste método levando em conta os esforgos produtivos para
obter o preco de um bem ou servico. A idéia € que a empresa obtenha lucro compativel com os
investimentos, assim a receita obtida no periodo deve cobrir todos os custos operacionais e resultar
em lucratividade.

Conforme Pinto et al (2008, p.94) percebe-se que o0 produto gera o custo e, a partir de uma
margem de lucro, estabelece-se o preco-meta a ser cobrado ao publico. Geralmente os custos sao até
relacionados pelos administradores, porém nao utilizados da maneira correta para calcular o prego
para venda.

2.4.2 Formacao de Precos Baseada em Percepc¢do de Valor

Neste caso o que é levado em consideracdo para formar o preco de venda é o quanto seu
cliente esta disposto a pagar por determinado produto ou servigo, ou seja, a percepgéo de valor pela
analise do quanto vale aquele produto ou servigo € que pode ser levado em conta. Pinto et al (2008,
p.95) relata que com base no prego que os clientes desejam pagar e considerando o lucro esperado
pelos acionistas, estima —se 0 custo — meta, isto €, o custo que o produto deve ter.

2.4.3 Formacdo de Precos Baseada na Concorréncia

Com a competitividade e a globalizacdo, os produtos passaram a ter uma briga acirrada no
mercado, e na maioria das vezes o que define a venda e aceitacdo do produto pelos consumidores é
o0 simples fato de se ter um valor mais atrativo e uma boa referéncia no mercado como cita Pinto et.
al (2008, p.96) “ Tal julgamento tem como premissa a for¢a da marca das empresas ¢ a percepgao
das diferencas existentes entre os produtos. Se forem semelhantes e proporcionarem 0s mesmos
beneficios, a decisdo se fundamentard no pre¢o.” Desta maneira cabe ao administrador estabelecer
em gue posicdo quer estar, se acima, abaixo ou no mesmo patamar do concorrente. Pode - se dizer
que o concorrente é o principal interferente no preco do produto a ser vendido.

Os gestores devem considerar os objetivos financeiros para decisdo da formacéo do preco de
vendas. E fato que o valor de concorréncia, o custo do produto e outras estratégias que podem ser
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pré definidas, irdo interferir e devem ser consideradas no momento da precificacdo. No entanto os
objetivos financeiros devem ter um peso consideravel na avaliagdo para definir o preco de vendas,
ja que cobrir custos e gerar lucro é fundamental para continuidade e prosperidade de qualquer
empreendimento.

3METODOLOGIA
3.1 TIPOLOGIAS REAL E SIMULADA

Esta pesquisa teve por objetivo avaliar a Formacéo de Preco para vendas de produtos em um
varejo especifico, um Sex Shop e contamos com a colaboragdo do Proprietario e Administrador do
empreendimento o Sr. ANR para auxiliar-nos nas informacdes pertinentes a pesquisa.

O tipo de pesquisa escolhida foi a qualitativa, através de coleta de dados por pesquisa de
campo a empresa escolhida, entrevista realizada para levantamento de informacdes e uma
socializacdo realizada entre os alunos da turma e o proprietario da empresa, onde também foi alvo
para coleta de dados.

Foi necessaria uma preparacdo bibliografica para fundamentacdo tedrica que envolvesse
critério de Gestdo de Custos para que houvesse interacdo com o assunto abordado.

Em um segundo momento, houve a primeira visita a empresa, onde o proprietario da
empresa estudada se propds a ir até os alunos para abordar os critérios utilizados para gestdo e
formacéo de precos em seu comércio.

O terceiro passo foi uma nova visita a empresa, para conclusdo da entrevista e
esclarecimento de ddvidas para concluséo do trabalho.

3.1.1 Tipologia Real

Esta parte da pesquisa de campo ocorreu na empresa Sex Shop Boca Pimenta, localizada no
centro da cidade de Palhoca, em Santa Catarina. O proprietario Sr. ANR nos recebeu com muito
entusiasmo e logo foram observadas vérias caracteristicas empreendedoras em sua pessoa.
Conhecemos o estabelecimento, houve questionamento referente ao tipo de abordagem utilizada
para gestdo de finangas da empresa, e por observar a facilidade de comunicagéo ele foi convidado a
ir até a Faculdade apresentar sua empresa e falar sobre a forma de empreender, sua visao financeira,
maneira como lida com os fornecedores, formas utilizadas para formar precos para venda e outras
informacdes pertinentes ao trabalho desenvolvido.

A segunda parte da tipologia real foi concluida com uma pesquisa qualitativa através de
entrevista realizada com o proprietario onde foram esclarecidas varias questfes pertinentes ao
conteudo que devera ser abordado.

3.1.2 Tipologia Simulada

Em 31 de outubro houve a socializacdo com o convidado Sr Adriano, proprietario do Sex
Shop Boca Pimenta.

A tipologia simulada trouxe — nos vérias informagdes sobre o dia a dia de sua empresa,
como foi que a constituiu, hd quanto tempo trabalha neste ramo, como realiza a formacao de seu
preco de vendas, como classifica seus fornecedores e efetua as negociac¢des e pagamentos, como faz
controle de seus estoques e suas intencgdes e projetos para o futuro da empresa.

A socializagdo foi muito proveitosa e rendeu-nos um material bastante rico em detalhes para
o0 desenvolvimento do trabalho.

3.2 SEX SHOP BOCA PIMENTA

A empresa foi constituida em 05 de marco de 2007, na cidade de Palhoga, por um jovem
empreendedor de 20 anos que observou junto com o crescimento da cidade uma oportunidade
diferenciada no mercado. Como a experiéncia de um parente que ja havia trabalhado neste ramo,
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informou - se, fez uma pesquisa de mercado com pessoas da regido, escolheu um ponto comercial
de muito criteriosa, em funcdo de ser uma cidade pequena e porque uma das caracteristicas
primordiais deste ramo é a discricgéo.

O Sr. ANR, hoje com 25 anos esta com sua empresa ja estabilizada financeiramente e tem
varios projetos de expansao de seu negécio como um site com e-commerce diferenciado, com links
explicativos sobre cada produto, assim como faz em seu estabelecimento com seus clientes, que
segundo ele sera o primeiro no Brasil com estas caracteristicas. Pretende também futuramente a
abertura de outra empresa em ramo diferente.

A empresa foi aberta com recursos proprios de economias de poupanca, de empréstimo
realizado e através de compras realizadas a prazo. Hoje a rotatividade de estoques é grande e ja
dispde de recursos para pagamento a vista e negociac6es diferenciadas com os fornecedores.

Questionado sobre como procede para formar seus precos de venda, se usa ou ndo uma
margem fixa sobre o custo (markup), ele explicou-nos que pela percepc¢édo do que vale o produto, de
suas caracteristicas e por pesquisa de mercado em outras lojas e internet é a forma por ele escolhida
para estabelecer o preco de venda de cada mercadoria. Cada uma tem uma margem diferente da
outra, apesar de ter varias marcas de uma mesma linha de produtos. Sua organizacédo financeira é
muito interessante, pois apesar de relacionar todos os gastos da empresa (custos e despesas), leva
em consideracdo o custo do produto somente, nunca usou estes dados referentes a outros custos e
despesas para formular um preco diferenciado, o que é um risco financeiro e que futuramente
dependendo da aceitacdo do consumidor a respeito de determinado produto e futuramente pode
levar ao prejuizo.

O Sr. ANR considera importantissimo o planejamento de marketing. Esta sempre
divulgando promoc@es e seus produtos. Estava atualmente com link em trés provedores e agora
comprou o dominio dos trés para seu novo projeto de e-commerce. Hoje com mais critério, sempre
observando os periodos de baixa nas vendas planeja estratégias para aumento das vendas, com
promogOes com som volante, folders, fazendo cha de noivas, e com promocGes sazonais, ou seja,
épocas que vende menos € realizada uma promocdo diferenciada.

4 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Esta parte da pesquisa foi concluida com visitas a empresa para coleta de dados, sendo
aplicada uma entrevista ao proprietario sobre o tema. Estes dados foram juntados aos coletados na
pratica simulada. A palestra realizada com os académicos no dia 31 de outubro foi muito
proveitosa e obtiveram-se varias informacdes pertinentes ao desenvolvimento do trabalho.

Através deste material foram selecionados alguns aspectos para abordagem e analise.
4.1 CUSTOS E DESPESAS

Ao ser questionado sobre como classificaria seus custos e despesas e se faz a separacdo dos
mesmos, o Sr. Adriano respondeu — nos o0 seguinte: “Tenho relacionado cada gasto de minha
empresa, até mesmo as peguenas, no entanto, ndo uso nenhum destes dados para formular 0 meu
preco de vendas”. Ainda completou que “N&o costumo separar um e outro, o que fago e anotar e
calcular tudo, desta forma eu tenho um balango mais claro do que gastei.”

Através desta informacdo pode-se observar que em nenhum momento valores com
tributacéo, frete, aluguel, e outros gastos séo levados em consideracdo para formar o preco de venda
dos produtos. Apesar do rigido controle que tem sobre os gastos, observou-se que apenas é levado
em consideracdo o custo do produto como ponto de partida para precificagdo do produto. Este tipo
de atitude pode ser arriscado, pois em determinado momento onde 0s custos e despesas aumentem e
os produtos tenham uma maior aceitagdo do publico e baixe seu preco para os consumidores, a
empresa ndo estara preparada para lidar em esta situacdo e podera gerar prejuizo.



4.2 GASTOS E INVESTIMENTO

O proprietario do Sex Shop relatou — nos que no inicio foi tudo muito dificil, pois para
conseguir abrir a empresa, além da parte burocréatica, a pouca idade e também os recursos que tinha
em mdos néo foi suficiente para a montagem total da empresa. O Sr. Adriano disse-nos que “... foi
necessario levantar recursos através de empréstimo, utilizar todas as economias que tinha e ainda
conseguir comprar uma grande parte das mercadorias a prazo. Neste momento foi necessario a
abertura de um CNPJ e tomar todas as providéncias burocraticas para que pudesse fazer compras.
Além dos poucos recursos e da pouca idade, 0 que causava inseguranca a quem me vendiam 0s
produtos, consegui aos poucos aumentar os estogues e manté-los, pagando as contas com muita
dificuldade. Muitas vezes esperava o dia todo a entrada de dinheiro para poder juntar e pagar uma
conta.”

Um grande esforco € feito pelos empreendedores para a estabilidade da empresa tempos
apos a abertura da mesma. A aceitacdo do publico alvo é essencial, no entanto o retorno do
investimento vem, muitas das vezes ap6s meses ou até anos dependendo do que foi investido
inicialmente. O Sex Shop Boca Pimenta segundo relato do proprietario ficou durante dois anos
trabalhando no vermelho e ap6s mais um ano estabilizando as contas. O que ganhava somente
pagava 0s gastos que a empresa tinha. Apds este periodo é que comegou a verificar lucro que foi
crescendo de forma gradual. Conclui-se a necessidade de um controle extremo das finangas, além
de se possivel uma reserva de capital para o periodo de estabilizacdo da empresa. Nem sempre se
consegue o valor necessario para saldar todos 0s gastos mensais, principalmente quando levados em
conta custos e despesas como aluguel, telefone, luz, d&gua que sdo fixos, além de constantemente
ocorrer a reposicdo de estoque. A organizagdo financeira deve ser precisa € minuciosa neste
periodo, para dar idéia ao administrador da real situacdo da organizacdo e poder junto com estas
informac0es planejar o proximo passo a ser dado para o desenvolvimento do empreendimento.

4.3 PARA FORMAR O PRECO DE VENDA

Nesta etapa foram feitos varios questionamentos com relacdo a como é realizada a
precificacdo dos produtos pelo administrador, ja que ele ndo se utiliza dos custos e despesas para
formular tal valor.

Questionou-se qual a estratégia por ele utilizada para preparar o pre¢o de vendas, ele
respondeu-nos que “... ele leva em conta o valor da compra, a qualidade do produto, a percepcao
que tenho sobre o quanto este produto vale e também costumo fazer levantamento de precos quase
que diariamente através de internet e visita a empresas do mesmo ramo. Assim consigo calcular o
meu preco de venda e sempre da certo. Ja tenho certo conhecimento da area e normalmente antes
mesmo de qualquer pesquisa ja consigo supor o quanto vai ser este produto para compra.” Neste
sentido, Crepaldi (1998) diz que “o comportamento do mercado com relacdo ao preco passa a ser
cada vez mais importante dentro de um cenario competitivo”. Conclui-se que o gestor citado
conforme analise de Crepaldi est& dentro desta tendéncia que ainda hoje estéa atual em sua aplicacéo.

O entrevistado utiliza-se de variantes como 0 preco de custo do produto para tomada de
decisdo, a formacdo de preco por percepcao de valor e também a analise de precos da concorréncia
conforme se relatou na fundamentacdo tedrica citado por Pinto et. al (2008). Apesar de ser um
método arriscado para analise financeira, associar os trés métodos é uma vantagem com relacéo a
usar somente um deles. Outro aspecto € que indiretamente ele esta sintonizado com 0 macro
ambiente, ou seja, conhece o mercado em que esta, sabe quais produtos sdo considerados de maior
ou menor valor e estd sempre em contato com Varios concorrentes para que trabalhe com valores
ndo desfavoraveis aos consumidores.

Conforme Santos (1991), “qualquer método de determinacao de precos deve ser comparado
com os precos das empresas concorrentes, que porventura existam no mercado”. E mais uma
particularidade que o Sr. Adriano aplica para formacao de seu preco de vendas e que esté de acordo
com a teoria de Santos, por ser um importante referencial no mercado o valor dos concorrentes.
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Foi perguntado se em algum momento ele utiliza alguma forma fixa para formar o preco de
vendas, com mark-up, ou se ainda faz em algum momento a relagéo de determinados produtos que
teria uma mesma margem de lucro, e foi-nos respondido que “... Ndo. Tenho em minha loja mais de
sete mil produtos e mesmo sendo de uma mesma linha ndo aplico a mesma margem de lucro em
todos. As vezes tem uma diferenca pequena, uma embalagem, um rétulo, tudo depende da
apresentacdo do produto para que eu escolha o preco. As vezes tenho em um produto uma margem
grande e um valor de custo pequeno, no entanto tenho outros que o valor de custo é algo, porém
ndo posso vender por um preco muito algo porque visualmente sdo valeria. Assim equilibro
perdendo em alguns e ganhando em outros.” Entende-se que para formular o preco desta forma ¢
necessario realmente ter um grande conhecimento dos produtos e do publico alvo. O Sr. Adriano
utiliza-se praticamente s de sua percepcédo e de sua visdo empreendedora para que 0 seu negécio
prospere, e tem ja projetos para aumentar suas vendas. Neste momento citamos Crepaldi (2002, p.
260) que a formacdo do preco de venda de produtos, mercadorias e servicos € um trabalho técnico,
que influencia inclusive na sobrevivéncia das empresas. Em relacdo a isto acrescenta que “os custos
devem ser baseados no valor, ou seja, no quanto o cliente esta disposto a pagar pelo produto, sendo
que o calculo do custo de um produto para depois se definir o pre¢o nem sempre produz 0s
melhores resultados”. Conclui-se que a margem utilizada em cada produto deve ser estudada e
planejada para que se obtenha a cobertura dos custos e despesas e ainda o lucro.

Foi questionado também como ele procede se um produto é langamento no mercado, entra
com determinado valor, muitas vezes menor para que se tenha aceitacdo, se houver uma boa
demanda se ele mantém o preco de venda ou se aumenta em funcdo de ter uma Otima saida.
Respondeu o seguinte “No inicio deixo um preco mais baixo para vender bem. Se é um produto que
vejo que estd saindo tendo bastante procura, em um proximo lote de compras ja trago com um
preco mais alto, afinal teve uma boa aceitacéo.” Esta estratégia € muito utilizada no mercado,
porém dependendo do ramo muitas vezes € preferivel vender maior quantidade, mas com uma
margem menor, levando em conta que o cliente na primeira compra teve um preco atrativo e que
pode comprar novamente ao produto.

4.5 FORNECEDORES

Com relacdo aos fornecedores foi questionado como procede nas compras e se trabalha com
fornecedores especificos, ou seja, se é fiel a alguns fornecedores e como ¢ feita a negociacéo hoje.
Responde que “... antigamente era dificil, pois além da falta de dinheiro, o fato da empresa ser
nova e eu ter pouca idade dificultaram muito a compra de mercadorias. Tive sorte de encontrar
um vendedor da minha cidade natal que confiou em mim por saber da honestidade das pessoas da
minha regido e me vendeu a prazo. Hoje ainda trabalho com ele, por uma questéo principalmente
de gratiddo, pois muitas vezes existe atraso na entrega das mercadorias que compro dele, mas ja
tenho cacife para negociar com os outros fornecedores em fun¢éo da quantidade que compro. Hoje
negocio prego, prazo de entrega, descontos diferenciados e tento pagar tudo a vista.” A
estabilidade de mercado e financeira trds ao empreendedor uma realidade que poucos sabem
aproveitar. O aspecto de negociar com pagamento a vista, com a certeza de que vai vender todo o
estoque para obter um preco melhor, aumenta a margem de lucro dependendo do volume de
produtos pode ser bastante significativo na questao de lucratividade.

4.6 DIVULGACAO E MARKETING

Questionado sobre como é feita a divulgacdo da empresa e se leva em conta o custo de
divulgacdo e marketing para onerar o preco dos produtos, ele respondeu: “... Considero muito
importante a divulgagéo, inclusive tenho uma empresa de marketing. Ndo acrescento nada a mais
nos produtos por causa da propaganda. Tenho certeza que é muito importante, mas sé altero meu
preco se for reajustado pelo fornecedor ou se houver aumento do doélar.” Como o administrador j&
relatou ndo considera nenhum tipo de custo ou despesa para formar o preco de vendas, desta forma
a despesa com propaganda, apesar de ser de grande importancia para divulgagéo de sua loja, ndo é
considerado para alterar, aumentar ou oscilar os precos de venda. Mais uma vez cita-se a
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importancia de serem levados em consideracdo 0s custos e despesas para formular precos de
produtos. Santos (1990) enfatiza que “o problema da formagao dos pregos esta ligado as condigOes
de mercado, as exigéncias governamentais, aos custos, ao nivel de atividade e a remuneracdo do
capital investido (lucro)”. Chega-se a0 mesmo ponto de questionamento, isto é, até que ponto este
tipo de método pode ser seguro para formar o preco de vendas, ja que 0 macro e micro ambiente
estdo em constante transformacdo e que uma pequena alteracdo pode resultar em um grande
impacto da gestdo de custos de uma empresa que ndo estd bem fundamentada na questdo de
planejamento financeiro.

4.7 PROJETOS FUTUROS

Com relagdo ao futuro o Sr. Adriano por sua caracteristica empreendedora, ja planeja uma
venda diferenciada em e — commerce, como ja citado por ele “... o primeiro com diferencial no
mercado, onde o cliente acessar o produto para comprar, encontrard um link comigo explicando
como o produto deve ser utilizado, as suas caracteristicas, em que situac6es sdo indicadas. Sera o
primeiro site com esta diferenciacao de interagdo com o consumidor. Ja comprei os trés dominios
que tinha de outros sites para juntar neste e logo estaremos em funcionamento.” O diferencial é
importantissimo e acrescenta pontos positivos junto aos clientes no aspecto aceitacéo e fidelidade.

Com mais de sete mil produtos em estoque, com certeza serd um site muito elaborado e que
resultara em uma boa aceitacdo, pois a partir do momento que o cliente tem as informacdes sobre o
produto e ndo precisa se deslocar para a compra, a tendéncia é aumentar as vendas. A perspectiva
de crescimento para a empresa € de trinta a quarenta por cento no volume de vendas para o proximo
ano. O Sr. Adriano em funcéo da estabilidade financeira e econémica adquirida em consequéncia
do Sex Shop, ja esta desenvolvendo um novo projeto com outro tipo de ramo, mas com a mesma
visdo empreendedora, observou uma deficiéncia no mercado em Palhoca e ja esta providenciando o
novo empreendimento.

5 CONCLUSAO

A formac&o de um preco de venda conta com muitas variantes. Dependendo da situagdo € de
importante que seja incluido no preco os custos, as despesas de maneira que se houver alguma
transformacdo no macro ou micro ambiente o gestor estardA mais protegido pelo menos
temporariamente em suas financas.

A empresa visitada utiliza um método pratico para formacéo do seu prego de vendas, mas ao
mesmo tempo muito arriscado para a gestdo de custos. Contar com o preco do concorrente, e
presumir um valor de venda por apresentacdo ou percep¢do do quanto vale tal produto, é arriscado,
pois ndo se sabe em que condicdo financeira trabalha o concorrente para aplicar tal valor, e também
o fato de ndo levar em consideracdo os gastos com tributos, rateio ou propaganda pode trazer
surpresas para o futuro, muitas vezes acompanhada de prejuizo.

Outro aspecto em questdo é que neste método de formacéao de precgos aplicado pela empresa
ndo é possivel fazer qualquer planejamento em longo prazo. Novamente cita-se o fato de que sem o
controle dos gastos, investimento em longo prazo torna-se um risco para a organizagao.

O Sex Shop Boca Pimenta é uma exce¢do diante de tantas empresas que fecham suas portas
em menos de um ano, a empresa citada ndo sé manteve suas portas abertas diante de dificuldades
financeiras durante trés anos, como hoje é uma empresa que chegou a estabilidade financeira e ja
comeca a aumentar seu empreendimento. Diante da forma de gestdo de custos aplicada pelo
empreendedor Sr. Adriano, esta empresa visitada tem realmente um diferencial que faz com que ela
mantenha-se no mercado e estd relacionada principalmente a visdo empreendedora de seu
proprietério e as técnicas utilizadas por ele para compor seus precos e suas vendas aos clientes.

Sugere-se uma associacdo do método utilizado hoje pelo proprietario junto a utilizacdo do
Método do Custeio Direto de uma maneira documentada e que possa servir de base para
planejamentos futuros. Esse método utiliza uma técnica onde se considera somente 0 custo e as
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despesas diretamente ligados a venda do produto, desprezando os eventuais percentuais de rateios
genericamente atribuidos as despesas de funcionamento. Assim pode-se ter claramente qual a
contribuicdo de cada mercadoria para cobrir as despesas de funcionamento, isto €, aquelas despesas
que o varejista terd independente da realizacdo ou ndo de vendas, como o aluguel, salarios,
contador, agua, luz, telefone, etc..

Conclui-se que a discussao sobre formacédo do preco de venda, ndo é algo facil de lidar para
0 pequeno empreendedor, principalmente para aquele que ndo tem orientacdo de como lidar com
suas financas de forma segura e preventiva. Este é o motivo que levam varios empreendimentos a
fechar suas portas, a falta de conhecimento e orientacdo de como proceder. Levar em consideracao
0s custos e despesas na formacgdo de preco de vendas é num poderoso instrumento de apoio nas
decisfes juntamente com outras opcBes, como as utilizadas pela empresa visitada e citada por Pinto
et. al que aprova fatores como andlise da concorréncia, o valor de percepg¢do do produto e o valor de
custo do mesmo como pontos a serem considerados pelos administradores de micro e pequenas
empresas, em especial, as empresas comerciais varejistas, objeto de estudo neste trabalho.
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